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Plan de Mercadeo para la promoción de la oferta educativa y servicios del 
Centro de Diseño e Innovación Tecnológica Industrial 
 
 
1. DESCRIPCIÓN DE LA SITUACIÓN 
 
 
1.1 ANTECEDENTES 
 
La universidad Nacional de Colombia1 en su sede Manizales potencializa sus 
procesos de acercamiento a clientes datando los procesos de mercadeo a través 
de un estudio que  muestra las experiencias de clientes tanto externos como 
internos. El CMR se valora con importancia para conjugarse con la gestión 
experiencial del paso de los clientes por la universidad.  
 
En una visión que puede asumirse un tanto más cosmopolita y amplia, el mercadeo 
para las instituciones del sistema público y universitario español2 aún no se extiende 
como política pues estas instituciones mantienen por tradición un renombre con 
peso y concordancia con su estatus académico. Sin embargo las instituciones 
educativas privadas quienes deben valerse de estrategias para su fortalecimiento, 
estudian ampliamente la satisfacción de cliente, la estrategia de acercamiento y la 
orientación al mercado.  
 
Siguiendo con cautela los componentes del marketing, la Universidad ORT de 
                                                        
1 NARANJO, C. Marketing educativo: desarrollo de una estrategia CEM aplicado a la Universidad Nacional de 
Colombia sede Manizales como base para la fidelización de clientes y complemento a la estrategia de 
CRM. Facultad de Administración, Universidad Nacional de Colombia. Accedido el, 2011, vol. 20. 
2 JIMENEZ FUENTES, Eduardo. Marketing Educativo: Herramienta para la gestión de escuelas universitarias. 
Tesis. 2012 
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Uruguay3 realiza una investigación que objeto el diagnóstico de la institución frente 
al nivel de matrículas de sus carreras técnicas. Se evaluaron lógicas de 
funcionamiento institucional que evidenciaron fielmente que la imagen interna es un 
componente indispensable en la promoción de sus programas. Finalmente el 
resultado de este estudio pudo evidenciar las interrelaciones entre la forma de 
promoción de oferta y la comunicación exterior percibida. 
 
Desde la universidad Militar de Colombia4 se describe el marketing educativo con 
una visión histórica, con perspectiva actual y también de fututo. Incluye con un 
protagonismo esencial la investigación de mercados y sobre el plan de mercadeo 
con el propósito de recopilar información y de esta forma establecer que viables son 
los programas académicos que ofrece la institución. Como propósito de las 
universidades, sus ofertas deben responder al desarrollo económico y social de la 
región, poniendo al sistema educativo en ranking de calidad y cobertura.  
 
 
 
1.2 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
El Centro de diseño e innovación tecnológica industrial mantiene una estrecha 
relación con el desarrollo tecnológico de la región, posee dentro de sus 
especialidades programas de formación complementaria y titulada qué aportan a la 
generación de mano de obra calificada para la industria Colombiana.  
La formación SENA, añade al conocimiento prácticas objetivas y con alto nivel de 
                                                        
3 QUESTA, Mariela. Aportes para la gestión de la imagen institucional de los centros educativos. 2014. 
4 OSPINA D, Milton. Un enfoque de Mercadeo de servicios educativos para la gestión de las organizaciones 
de Educación Superior en Colombia: El Modelo MIGME”. Rev.fav.cienc.econ., Vol XVIII (2), Diciembre 2010, 
107-136. 
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tecnicismo, las cuales involucran a toda la comunidad de aprendizaje y evidencian 
un desarrollo de habilidades para el trabajo, estas estrechamente asociadas al 
desarrollo humano. La innovación, el emprendimiento y la proyección laboral se 
conjugan entonces no sólo para certificar profesionales técnicamente calificados 
sino para enviar a la vida laboral personas con calidez y calidad humana.  
El CDITI tiene caracterización de centro de baja demanda para algunos de sus 
programas, es decir que tiene amplia oferta de programas académicos pero se sigue 
viendo inexistencia de aspirantes en estos mismos. Uno de los factores que 
impactan negativamente a sus procesos formativos, es la deserción en sus 
programas, la cual tiene alta incidencia respectivamente de los certificados emitidos. 
Puede evidenciarse que el centro tiene baja demanda en la inscripción de 
programas de formación, la política nacional es que por un cupo ofertado se puedan 
inscribir 3 aspirantes, en el CDITI por un cupo ofertado se inscriben 1.2 aspirantes 
(Según el promedio), aun los programas no se conocen con amplitud entre la 
comunidad y a diferencia de otras sedes del SENA en el departamento donde sus 
programas son más comerciales y tienen mayor reconocimiento según sus 
ocupaciones, el CDITI cuenta con menos recordación. 
De lo anterior surge el interrogante: ¿Cómo caracterizar un plan de Mercadeo con 
estrategias a utilizar por parte del Centro de Diseño e Innovación Tecnológica 
Industrial para incrementar el número de aprendices necesarios para el desarrollo 
de sus programas de formación superando los mínimos requeridos matriculados? 
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 2.  JUSTIFICACIÓN 
 
 
El Centro de Diseño e Innovación Tecnológica Industrial perteneciente a la Regional 
Risaralda del SENA, es un centro de formación ligado a gestión de la innovación, la 
investigación y desarrollo tecnológico e industrial, con áreas dentro de su estructura 
misional que le apuntan a impactar el sector productivo de la región. Sus programas 
de formación están orientados a satisfacer las necesidades tecnológicas de las 
empresas de la región, con altos estándares de calidad. El mismo realiza un 
esfuerzo grande por hacer que los ciudadanos ingresen a formarse como 
profesionales de mano de obra calificada en todo lo que refiere a la industria, la 
técnica y la producción de conocimiento relacionado con sus redes de formación. 
 
Lo expuesto anteriormente motiva a divulgar  la gestión del Centro de diseño para 
que sea abierta y en términos de Mercadeo sea lo más pertinente posible, es decir 
que llegue a la población objetivo que serían los ciudadanos que estarían dispuestos 
a formarse en todos los programas que ofrece el centro de formación. El centro de 
diseño e innovación tecnológica industrial le quiere apuntar a la gestión de la 
innovación como un asunto de trasformación social en comunidades, de ahí la 
necesidad de crear un plan de mercadeo que integre las ofertas educativas, que 
motive la interacción de egresados mediante tics y que intervenga en la relación 
aprendiz-empresario-egresado. De esta forma cumplir con su misión de formar para 
el trabajo y el desarrollo humano. 
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3.  OBJETIVOS 
 
 
3.1  OBJETIVO GENERAL 
Elaborar un plan de mercadeo con el propósito de incrementar la participación del 
mercado potencial para el centro de Diseño e Innovación Tecnológica Industrial 
frente la oferta educativa y demás servicios de la entidad. 
 
3.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
● Determinar las metodologías relacionadas con la elaboración y desarrollo de 
las estrategias de marketing a fin de elaborar un marco conceptual para la 
investigación. 
 
● Promover la creación de una aplicación móvil que añada valor a la promoción 
de oferta y servicios del Centro de Diseño e innovación Tecnológica 
Industrial. 
 
● Elaborar estrategias relacionadas con la Mezcla de Marketing, a fin de 
abordar la investigación desde un administrativo y funcional. 
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4.  DELIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
 
La investigación se llevó a cabo en el Centro de Diseño e Innovación tecnológica 
industrial, perteneciente al SENA en a regional Risaralda. 
 
Para datos referenciales y discriminatorios propios de la investigación, su ubicación 
en el tiempo las ofertas educativas del año 2017. 
 
Se estableció como objeto de estudio el acercamiento del CDITI como agente 
incidente en la formación para el trabajo y el desarrollo humano en el departamento 
de Risaralda, personas entre 17 y 40 años que tenían intención de formarse para el 
mundo laboral. 
 
5.  HIPOTESIS 
 
La falta de comunicación de la oferta y servicios del Centro de Diseño e Innovación 
Tecnológica industrial por canales apropiados según la naturaleza del centro, es la 
causante de la poca demanda en sus programas y desconocimiento de sus servicios 
en la población. 
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6.  MARCO REFERENCIAL 
 
 
6.1 MARCO TEÓRICO 
 
 
MARKETING 
 
Para que este proyecto se delimitó una línea sistémica y sucinta, se estimó la 
adopción de conceptos teóricos, que permitirán al lector tener un contexto sobre lo 
importante de estructurar un plan de Marketing para los servicios de formación y 
tecnológicos que ofrece este Centro de Formación del SENA. 
 
Tal Cual como lo anuncia Kotler5 en su percepción de estado de dirección, el 
mercadeo socialmente es un proceso donde los individuos generen relaciones para 
conseguir lo que quieren con un estado de generación de valor.  
 
Para esta investigación, se debe abarcó todo un tejido de Sociedad, con la 
intervención de personas, que demandan formación pero que entrelazan dentro de 
sus preferencias deseos y necesidades, se considera además un proceso 
administrativo, puesto que los procesos de mercadeo requieren elementos básicos 
para su puesta en marcha, como todo procesos organizacional, debe ordenarse, 
planearse, implementarse y controlarse. 
 
Uno de los principales beneficios que se ofrece a través del marketing, es que las 
instituciones para el caso de estudio que convocó el mismo, van a obtener 
beneficios a largo plazo, por esto se estableció como un proceso gerencial que debe 
centrarse en identificar y satisfacer las necesidades del mercado, es decir del 
                                                        
5KOTLER, Philip. Dirección de Marketing. Edición del milenio, 8vaedición, Madrid. España. Prentice Hall 2001. 
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usurario final de los servicios ofrecidos por el centro de formación. 
 
Así mismo, para esta investigación se tomó el marketing desde una concepción 
específica en torno a planear, ejecutar, promocionar y distribuir sus servicios 
educativos que promuevan intercambio de experiencias que puedan satisfacer los 
objetivos de los aspirantes al CDITI. 
 
De una forma pensada y paralelo a este proceso, se recoció las herramientas que 
ofrece el Marketing mix, siendo estas el respaldo en el posicionamiento de 
productos que para nuestro caso añade los servicios. Según Kotler6 son estrategias 
dispuestas para llegar al consumidor final, producto, precio, plaza y promoción, 
estrategia de las cuatro P. 
 
De acuerdo a los lineamientos y líneas estratégicas del SENA, los centros de 
formación ven día a día la necesidad de analizar permanentemente el entorno, lo 
cual permite la definición de herramientas para atribuirlas y  dar cumplimiento a un 
plan de Mercadeo. 
 
Dentro de una institución donde se imparte formación para el trabajo, es importante 
reconocer que la innovación se incuba desde las intenciones pero se materializa 
cuando la misma produce cambio en una realidad específica. Aquí se refierió que el 
CDITI tiene enormes inversiones en tecnología y procesos de innovación, además 
de los esfuerzos que dedica para tener la mejor calidad en procesos de formación. 
Muchas instituciones pueden añadir a sus discursos que la innovación es producto 
de sus procesos diarios, pero verdaderamente no tienen concordancia con la 
realidad, ni ejercen liderazgo, ni posicionan marca, o no influyen en procesos 
organizacionales, o simplemente no tienen claro el cómo hacer la diferencia en el 
mercado y así revolucionar sus procesos. 
                                                        
6 KOTLER, Philip. El marketing según Kotler. Nueva York: Paidos Iberica S.A. 1999. 
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Fullan7, advierte que el cambio del proceso educativo no es responsabilidad de las 
entidades, se debe sumergir dentro de todas las esferas de la misma, llegando a los 
actores que visibilizan el cambio, a las aulas de clase con una concepción 
multidimensional, con características, estratégicas, tecnológica y la idiosincrasia 
misma de la organización en el ámbito de políticas de educación. 
 
Las organizaciones de hoy deberán contar con procesos de gestión que le sumen 
adaptación al cambio constante, la búsqueda de nuevas oportunidades y la 
construcción de procesos que agregan valor a sus clientes, tanto internos como 
externos que son indispensables para el progreso de la organización.   
 
 
MARKETING DIGITAL 
 
En este mundo se habla de nuevas eras y autopistas de información, la presencia 
de las TIC incluye a las empresas en nuevos procesos de los cuales insistentemente 
deben implementar para no quedar rezagados. Es conveniente facilitar a los 
usuarios herramientas que muestren a las organizaciones con pulcritud y eficiencia 
por eso el marketing digital insiste en la utilización de dispositivos electrónicos todo 
con el fin de la interacción de personas interesadas en asuntos muy específicos. 
 
El mercado digital es Amplio y subyace de la apreciación misma de usar el internet 
y toda la tecnología para comunicar, interactuar, captar, probar los productos y 
servicios vendidos a través de las nuevas tecnologías.  
 
Se debe analizar desde tres puntos de vista, como es el del consumidor, el 
                                                        
7 FULLAN, Michael, The new meaning of educational change, Nueva York, Teachers College Press. 
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proveedor y la empresa propietaria del producto. 
 
El marketing digital8, tiene varios motivos para ampliarse y llegar a más personas y 
mercado objetivo segmentado, incursiona también en aplicaciones móviles llegando 
a adoptarse como presencia al instante de información de interés, búsquedas 
eficientes, contenidos y comercialización en tiempos reales, redes sociales, 
interacciones públicas la percepción del cliente atendiendo su necesidad y 
generando experiencia. 
  
Se debe tener presente la holgura que invaden las mentes de quienes recién 
terminan su proceso de educación media, para el sistema educativo colombianos, 
aquellos que culminan con éxito sus logros después de n procesos de promoción 
de bachillerato. 
 
El marketing en la Educación, moviliza las instituciones educativas a dimensionar 
todas las necesidades del mercado destino, de esta forma el ente diseña programas 
y servicios apropiados, para hacer efectiva la comunicación de la oferta y esta tenga 
factores que motiven y sirvan al mercado meta. 
 
Con el paso de los años los procesos de marketing educativos han tomado fuerte 
auge, no solo para promocionar servicios, sino para segmentar, posicionar e 
involucrar herramientas que sirvan para la planeación estratégica, luego podrá 
concluir en integrar nuevos actores al proceso de matrícula que es la vinculación. 
 
Por lo anterior, esta estrategia se liga además de vincular aprendices, a la atracción 
de inversión y la mejora de la imagen de la institución, de esta forma estar en la 
conciencia del público. 
                                                        
8 GARCIA M,Ivory. El desarrollo del mercadeo digital. Debates IESA. ene-mar2015, Vol. 20 Issue 1, 
p48-48. 1p. 
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MARKETING RELACIONAL 
 
Mantiene estrecha relación con el intercambio de experiencias entre las 
organizaciones y los clientes, es indispensable que la calidad sea concebida desde 
a proyección de la satisfacción del cliente. El servicio entregado al cliente debe ser 
excepcional, una experiencia única con la organización según lo que expresa 
Christopher9 en su análisis relacional del Marketing. 
 
 
 
Figura 1. La orientación del marketing relacional: Integrar el servicio al cliente, la 
calidad y el marketing. 
                                                        
9 CHRISTOPHER, Martin; PAYNE, Adrian; BALLANTYNE, David. Marketing relacional: integrando 
la calidad, el servicio al cliente y el marketing. Ediciones Díaz de Santos, 1994. 
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MARKETING EDUCATIVO10 
 
Establece el proceso investigativo en las necesidades sociales que satisfagan a los 
clientes de una organización educativa, teniendo en cuenta su valor agregado y 
percibido, la permanencia en el tipo y sobre todo el bienestar que generan el los 
clientes internos y externos.  
 
LA MEDICION DE LA CALIDAD DE SERVICIO 
 
Podemos definir la medición de la calidad del servicio educativo, como el grado de 
satisfacción que alcanza un cliente (padre o alumno), comparando sus expectativas 
sobre el servicio que brinda una institución educativa con sus percepciones de la 
realidad. Veamos las componentes del modelo SERVQUAL: 
 
a) Un servicio educativo esperado, es decir, expectado, definido por un conjunto 
de expectativas que el padre y el alumno esperan les brinde el Institución 
educativa. Recordemos que en este estadio de formación de expectativas 
intervienen las necesidades e influencias personales, las experiencias pasadas 
en otras Instituciones Educativas, y las recomendaciones y comunicaciones 
externas de la Institución. 
b) Un servicio educativo recibido, es decir, percibido, definido por un conjunto de 
percepciones reales de los padres y alumnos en relación al Institución educativa 
y a su servicio educativo global. En este proceso de prestación del servicio, 
intervienen el conjunto de factores determinantes de la calidad del servicio: 
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y elementos 
tangibles. 
c) Un resultado o diferencia entre lo esperado y lo efectivamente recibido por el 
cliente de parte del Institución educativa. Es precisamente ese resultado o 
diferencia llamado diferencial de la calidad de servicio, un indicador de 
                                                        
10 MANES, Juan Manuel. Marketing educativo, gestión estratégica y calidad total: un círculo 
virtuoso. Organización y Gestión Educativa, 2000, vol. 5, p. 3-8. 
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evaluación de la calidad del servicio en una institución educativa. Por lo tanto, la 
calidad que un cliente percibe de un servicio educativo es una función de la 
magnitud y dirección de la diferencia entre el servicio esperado y el servicio 
recibido. 
d) Si las percepciones no alcanzan a cubrir las expectativas, habrá que evaluar el 
grado de insatisfacción y desarrollar inmediatamente estrategias correctivas 
orientadas a procesos de mejora continua. 
 
 
6.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
Marketing 
 
“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los 
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando 
e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios más estrecho, 
el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de 
intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el 
marketing como el proceso mediante el cual las compañías crean valor para 
sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio 
valor de éstos”.11 
 
Valor y satisfacción del cliente 
 
“Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran colección de 
productos y servicios que podrían satisfacer una necesidad específica. 
¿Cómo eligen entre tantas ofertas de mercado? Los clientes se forman 
expectativas acerca del valor y la satisfacción que diversas ofertas de 
marketing les brindarán, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes 
                                                        
11 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Pearson Educación, Decimocuarta edición, 
México 2012. P. 5 
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satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus 
buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con 
los competidores y desacreditan el producto ante los demás”. 12 
 
Mercados 
 
Los conceptos de intercambio y relaciones nos llevan al concepto de mercado. Un 
mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un 
producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en 
particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio. 
 
El marketing implica administrar mercados para dar lugar a relaciones redituables 
con el cliente. Sin embargo, crear esas relaciones requiere de esfuerzo. Los 
vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades, diseñar 
buenas ofertas de mercado, establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y 
entregarlas. Actividades como la investigación del consumidor, el desarrollo de 
productos, la comunicación, la distribución, la fijación de precios y el servicio 
resultan fundamentales para el marketing.13 
 
Selección de Clientes 
La compañía primero debe decidir a quién dará servicio, y lo hace dividiendo el 
mercado en segmentos de clientes (segmentación de mercado) y eligiendo los 
segmentos que perseguirá (mercado meta). Algunos individuos piensan que la 
administración de marketing implica localizar el mayor número posible de clientes y 
una demanda creciente. Sin embargo, los gerentes de marketing saben que no es 
posible servir a todos los clientes, de todas formas. Al tratar de servir a todos los 
clientes, es muy probable que no sirvan a ninguno bien. En vez de eso, la compañía 
debe seleccionar sólo a los clientes que es capaz de atender bien y de manera 
redituable.” 14 
                                                        
12 Ibid. P. 7 
13 Ibid. P.7. 
14 Ibid. P.9 
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Administración de Marketing 
“La administración de marketing busca diseñar estrategias que construyan 
relaciones redituables con sus consumidores meta.”15 
 
Marketing Social 
“El concepto de marketing social señala que la estrategia de marketing 
debería proporcionar valor a los clientes de forma que conserve o mejore el 
bienestar tanto del consumidor como de la sociedad. Exige un marketing 
sustentable, es decir, un marketing responsable a nivel social y ambiental, 
que cubra las necesidades actuales de los consumidores y de los negocios, 
pero que al mismo tiempo conserve o mejore la capacidad de las 
generaciones futuras para cubrir sus necesidades”.16 
 
Administración de las relaciones con el cliente 
“La administración de las relaciones con el cliente es quizás el concepto más 
importante del marketing moderno. Algunos mercadólogos la definen de 
manera limitada como una actividad de manejo de datos del cliente (una 
práctica denominada CRM por sus siglas en inglés). Según esta definición, 
la administración de las relaciones con el cliente implica el manejo de 
información detallada acerca de clientes individuales y el manejo cuidadoso 
de “puntos de contacto” con ellos, para incrementar su lealtad al máximo”.17 
 
Socios dentro de la compañía 
“En la actualidad, en vez de permitir que cada departamento trabaje por su 
cuenta, las empresas vinculan a todos los departamentos en la causa de 
                                                        
15 Ibid. P.9 
16 Ibid. P.11 
17 Ibid. P.12 
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crear valor para el cliente. En vez de asignar sólo a personal de ventas y de 
marketing para trabajar con los clientes, están formando equipos 
multifuncionales para atenderlos”.18 
 
Aplicaciones Móviles 
Las tecnologías móviles19 y su continuo avance están propiciando una nueva 
generación de aplicaciones, estas son las denominadas “aplicaciones móviles”. Se 
considera aplicación móvil, a aquel software desarrollado para dispositivos móviles. 
Móvil se refiere a poder acceder desde cualquier lugar y momento a los datos, las 
aplicaciones y los dispositivos. Este tipo de aplicaciones se desarrollan teniendo en 
cuenta las limitaciones de los propios dispositivos, como por ejemplo el bajo poder 
de cómputo, la escasa capacidad de almacenamiento, ancho de banda limitado, etc. 
Los dispositivos móviles son suficientemente livianos como para ser transportados 
por personas y disponen de la capacidad de batería adecuada para funcionar de 
forma autónoma. 
  
Usabilidad 
“La usabilidad en general tiene que ver con la forma en que se usa algún 
elemento (herramienta, dispositivo electrónico, etc.), es la facilidad con que 
se usa y si permite hacer lo que se necesita. Particularmente la usabilidad de 
una aplicación de software se refiere a la facilidad con que los usuarios 
pueden utilizar la misma para alcanzar un objetivo concreto. Este nivel de 
usabilidad no puede medirse o ser evaluado directamente, debido a que 
depende de diferentes factores”.20 
 
Entorno Móvil 
“Se puede definir como cualquier información que caracteriza una situación 
                                                        
18 Ibid P.19 
19 ENRIQUEZ, Juan Gabriel; CASAS, Sandra Isabel. Usabilidad en aplicaciones móviles. Informes 
Científicos-Técnicos UNPA, 2014, vol. 5, no 2, p. 25-47. 
20 Ibid. P.26 
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relacionada con la interacción entre usuarios, aplicaciones y sus alrededores. 
Esto incluye la ubicación, las identidades de las personas cercanas, objetos, 
elementos del entorno que pueden distraer la atención del usuario, etc. Este 
puede estar cambiando continuamente”.21 
 
Redes Sociales Digitales 
 
Es conveniente dimensionar el concepto de Web 2.0 tal como lo refiere O`Reilly 22 
donde el concepto de web se traduce en nodos interconectados a través de 
tecnologías que forman redes de comunicación. Lo sobresaliente es que las 
plataformas estáticas iniciaron a ser dinámicas pues las relaciones simétricas se 
dan entre los nodos de red y establecen las relaciones entre usuarios. De acuerdo 
a lo anterior la Web 2.0 suma escenarios donde es evidente el desarrollo de 
comunidades digitales las cuales trasmiten información e intercambia información 
de forma rápida y directa. 
 
Lenguaje de programación HTML 
“Es el lenguaje que permite escribir documentos con texto plano a los cuales 
se le agregan palabras e imágenes sensibles, se construyen tablas, se ligan 
con otros documentos, se cambia su apariencia, etc, todo ello para lograr 
interacción con los usuarios. Estos son desplegados como páginas mediante 
del visualizador o browser. Para lograrlo, se utilizan elementos de descripción 
(descriptores) con los cuales se indica al visualizador como distribuir la 
información en la página”23 
 
 
                                                        
21 Ibid.P.37 
22 O`Reilly, T & O´Reilly T. Que es Web 2.0. Patrones del diseño y modelos del negocio para la siguiente 
generación del software. Boletin de la Sociedad de la Información: Tecnología e Innovación, 37, 1-31. 
23 CHINCHILLA, Ricardo; MORALES, Fernando. Programación con HTML. Revista de Bibliotecología y Ciencias 
de la Información. Volumen 13, pag 1-3. 2010 
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7. MARCO NORMATIVO  
 
 
LEY 1474 DE 201124 
 
Artículo 10. Presupuesto de publicidad. Los recursos que destinen las entidades 
públicas y las empresas y sociedades con participación mayoritaria del Estado del 
orden nacional y territorial, en la divulgación de los programas y políticas que 
realicen, a través de publicidad oficial o de cualquier otro medio o mecanismo similar 
que implique utilización de dineros del Estado, deben buscar el cumplimiento de la 
finalidad de la respectiva entidad y garantizar el derecho a la información de los 
ciudadanos. En esta publicidad oficial se procurará la mayor limitación, entre otros, 
en cuanto a contenido, extensión, tamaño y medios de comunicación, de manera 
tal que se logre la mayor austeridad en el gasto y la reducción real de costos. Los 
contratos que se celebren para la realización de las actividades descritas en el inciso 
anterior, deben obedecer a criterios preestablecidos de efectividad, transparencia y 
objetividad. 25 
 
Se prohíbe el uso de publicidad oficial, o de cualquier otro mecanismo de 
divulgación de programas y políticas oficiales, para la promoción de servidores 
públicos, partidos políticos o candidatos, o que hagan uso de su voz, imagen, 
nombre, símbolo, logo o cualquier otro elemento identificable que pudiese inducir a 
confusión. En ningún caso las entidades objeto de esta reglamentación podrán 
patrocinar, contratar o realizar directamente publicidad oficial que no esté 
relacionada con las funciones que legalmente debe cumplir, ni contratar o patrocinar 
la impresión de ediciones de lujo. (Nota 1: Inciso modificado de conformidad con lo 
                                                        
24 ALCALDIA DE BOGOTÁ. Ley 1474 de 2011. [en línea]. 
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=43292. Diario Oficial 48128 de julio de 2011.   
 
25 ALCALDIA DE BOGOTÁ. Ley 1474 de 2011. [en línea]. 
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=43292. Diario Oficial 48128 de julio de 2011.   
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dispuesto por el artículo 232 del Decreto Legislativo 019 de 2012). (Nota 2: De 
conformidad con el Artículo 31 de la Ley 1558 de 2012. “Se exceptúan de la 
prohibición contemplada en el inciso 4° del artículo 10 de la Ley 1474 de 2011 las 
entidades públicas y patrimonios autónomos que tengan como función la promoción 
turística y cultural del país, o el desarrollo de la cartografía nacional, los cuales 
podrán patrocinar, contratar o realizar la impresión de publicaciones con policromías 
para dichos fines”.  
 
Parágrafo 1°. Las entidades del orden nacional y territorial que tengan autorizados 
en sus presupuestos rubros para publicidad o difusión de campañas institucionales, 
deberán reducirlos en un treinta por ciento (30%) en el presente año, tomando como 
base para la reducción el monto inicial del presupuesto o apropiación presupuestal 
para publicidad o campaña. Una vez surtida la reducción anterior, en los años 
siguientes el rubro correspondiente sólo se podrá incrementar con base en el Índice 
de Precios al Consumidor. (Nota: Parágrafo derogado por el artículo 50 de la Ley 
1551 de 2012). Parágrafo 2°. Lo previsto en este artículo no se aplicará a las 
Sociedades de Economía Mixta ni a las empresas industriales y comerciales del 
Estado que compitan con el sector público o privado o cuando existan motivos de 
interés público en salud. Pero en todo caso su ejecución deberá someterse a los 
postulados de planeación, relación costo beneficio, presupuesto previo y 
razonabilidad del gasto. Parágrafo 3°. Las entidades del orden nacional y territorial 
a que se refiere esta disposición están obligadas a publicar periódicamente en su 
página de Internet toda la información relativa al presupuesto, planificación y gastos 
en las actividades descritas en el inciso primero de este artículo.  
 
 
 
DECRETO 4326 DE 201126 
                                                        
26 ALCALDIA DE BOGOTÁ. Ley 1474 de 2011. [en línea]. 
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(Nota: Reglamenta parcialmente la Ley 1474 de 2011)  
 
Artículo 1°. Actividades de divulgación. De acuerdo con lo establecido en el artículo 
10 de la Ley 1474 de 2011, las entidades públicas podrán adelantar directa o 
indirectamente, actividades de divulgación de sus programas y políticas, para dar 
cumplimiento a la finalidad de la respectiva entidad en un marco de austeridad en 
el gasto y reducción real de costos, acorde con los criterios de efectividad, 
transparencia y objetividad.  
 
Artículo 2°. Actividades no comprendidas. No se consideran actividades de 
divulgación de programas y políticas, ni publicidad oficial, aquellas que realicen las 
entidades públicas con la finalidad de promover o facilitar el cumplimiento de la Ley 
en relación con los asuntos de su competencia, la satisfacción del derecho a la 
información de los ciudadanos o el ejercicio de sus derechos, o aquellas que tienden 
simplemente a brindar una información útil a la ciudadanía, como pueden ser entre 
otras: a) Las originadas en actividades o situaciones de riesgo, cuya difusión tiende 
a prevenir o disminuir la consumación de daños a la ciudadanía; b) Las 
notificaciones, comunicaciones o publicaciones legalmente dispuestas; c) La 
comunicación o publicación de los instrumentos y demás documentos que deba 
realizar, de acuerdo con el ordenamiento jurídico; d) La información de orden legal 
que sea de interés general para la ciudadanía.  
 
Decreto 1982 de 1974  
Artículo 1o. Cuando en el presente Decreto se utilice la expresión "organismos 
descentralizados", ella se refiere a los establecimientos públicos, a las empresas 
industriales o comerciales del Estado y las sociedades de economía mixta. A estas 
últimas, cuando, conforme a las disposiciones vigentes, están sujetas al régimen 
                                                        
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=43292. Diario Oficial 48250 de noviembre de 
2011.   
28 
 
previsto para la empresa.  
 
Artículo 4o. Solo el Ministerio de Comunicaciones podrá autorizar a los organismos 
descentralizados para adelantar campañas de publicidad relacionadas con sus 
actividades y ejecutorias. La autorización deberá ser motivada y contendrá los 
detalles de la campaña tales como medios que utilizará, contenido de la misma, 
costo y duración. Tomado de Decreto 4326 de 2011 37  
 
DECRETO 628 DE 200127 
 
Artículo 1°. El Ministerio de Comunicaciones podrá autorizar las campañas de 
publicidad que adelanten Empresas Industriales y Comerciales del Estado, con 
cargo a sus respectivos presupuestos, cuando tengan por objeto la comercialización 
de bienes y servicios en régimen de competencia con particulares, siempre que en 
virtud de la ley posterior al Decreto 1982 de 1974, esta autorización no esté atribuida 
a otra autoridad pública.  
Artículo 2°. Para efectos de la autorización a la que se refiere el presente decreto, 
las Empresas Industriales y Comerciales del Estado deberán presentar ante el 
Ministerio de Comunicaciones la siguiente documentación: 1. Solicitud debidamente 
motivada del representante legal de la empresa en la que se determine la necesidad 
de adelantar la campaña y el contenido general de la misma. 2. La relación de los 
medios de comunicación a través de los cuales se pautará la campaña de publicidad 
indicando, exclusivamente, su clase y estimado de la distribución porcentual de la 
inversión (medio escrito, radio, televisión, etc.). 3. Costo presupuestado y duración 
estimada de la campaña.  
 
                                                        
27 MINISTERIO DE JUSTICIA. Ley 628 DE 2001. [en línea]. http://www.suin-
juriscol.gov.co/viewDocument.asp?id=1134605. DIARIO OFICIAL. AÑO CXXXVI. N. 44394. 20, ABRIL, 2001. 
PÁG. 14. 
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DECRETO 1295 DE 201028 
 
De la publicidad en la educación superior  
 
Artículo 19. Registro. Cada programa a distancia o virtual tendrá un único registro 
en el Sistema Nacional de Información de la Educación Superior – SNIE. Respecto 
de los programas que dispongan de actividades de formación que requieran la 
realización de prácticas, clínicas o talleres o la presencia de los estudiantes en 
centros de tutoría, la institución debe indicar la infraestructura, medios educativos y 
personal docente de los lugares donde se desarrollarán tales actividades. Cuando 
una institución pretenda modificar el lugar de ubicación de un centro de tutoría o de 
realización de prácticas, clínicas o talleres debe informarlo previamente al Ministerio 
de Educación Nacional. Si la modificación consiste en la Publicidad en la educación 
superior supresión o traslado de un municipio a otro, la institución debe garantizar 
a los estudiantes de las cohortes en curso condiciones similares de accesibilidad a 
los nuevos lugares, acordes con las inicialmente ofrecidas.  
 
Parágrafo. La publicidad de estos programas debe hacer explícita mención de los 
lugares donde se desarrollarán tales actividades de formación y debe suministrar 
información pertinente a la comunidad sobre los requerimientos tecnológicos y de 
conectividad necesarios, para cursar el programa.  
 
Artículo 28. Titulación. El otorgamiento de títulos es de competencia exclusiva de 
las instituciones de educación superior colombianas titulares del registro calificado 
del programa, con sujeción al carácter académico reconocido, no obstante en los 
mismos podrá mencionarse a las demás instituciones participantes del convenio. 
Parágrafo. Solamente estarán autorizadas para realizar la publicidad del programa 
                                                        
28 MINISTERIO DE EDUCACIÓN. Decreto 1295 DE 2010. [en línea]. 
http://www.mineducacion.gov.co/1621/articles-229430_archivo_pdf_decreto1295.pdf 
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académico en convenio, la institución o instituciones titulares del mismo, una vez 
obtengan el respectivo registro calificado.  
 
Artículo 39. Publicidad y oferta de programas. Las instituciones de educación 
superior solamente podrán hacer publicidad y ofrecer los programas académicos, 
una vez obtenga el registro calificado o la acreditación en calidad durante su 
vigencia. La oferta y publicidad de los programas académicos activos debe ser clara, 
veraz y corresponder con la información registrada en el Sistema Nacional de 
Información de la Educación Superior –SNIES–, e incluir el código asignado, y 
señalar que se trata de una institución de educación superior sujeta a inspección y 
vigilancia por el Ministerio de Educación Nacional.  
 
Decreto 4904 de 200929 
Servicio Educativo para el trabajo y el desarrollo humano  
 
Numeral 5.1 Publicidad. Las instituciones que ofrezcan el servicio de educación 
para el trabajo el desarrollo humano deben mencionar en la publicidad y material 
informativo sobre cada programa que ofrezcan, el número del acto administrativo 
del respectivo registro y la clase de certificado que van a otorgar. Dichas 
instituciones no podrán efectuar publicidad que induzca a error a los potenciales 
usuarios del servicio y solo deberán hacer uso de las expresiones contenidas en el 
acto de registro del correspondiente programa y de la modalidad de educación 
ofrecida.  
 
Toda publicidad deberá indicar que la función de inspección y vigilancia de estos 
programas está a cargo de la Secretaría de Educación de la entidad territorial que 
otorgó el registro y expresar que el programa ofrecido no conduce a la obtención de 
                                                        
29 MINISTERIO DE EDUCACIÓN. Decreto 4904 DE 2009. [en línea]. 
http://www.mineducacion.gov.co/1621/articles-216551_archivo_pdf_decreto4904.pdf 
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título profesional. La publicidad no podrá incorporar las denominaciones a las que 
se refiere el artículo 25 de la Ley 30 de 1992.  
 
 
LEY 30 DE 199230 
 
Nota: El artículo 25 de la Ley 30 de 1992 establece lo siguiente: “Artículo 25. Los 
programas académicos de acuerdo con su campo de acción, cuando son ofrecidos 
por una Institución Técnica Profesional, conducen al título en la ocupación o área 
correspondiente. Al título deberá anteponerse la denominación de: "Técnico 
Profesional en......" Los ofrecidos por las instituciones universitarias o escuelas 
tecnológicas, o por una universidad, conducen al título en la respectiva ocupación, 
caso en el cual deberá anteponerse la denominación de "Técnico Profesional 
en......" Si hacen relación a profesiones o disciplinas académicas, al titulo podrá 
anteponerse la denominación de: "Profesional en ..." o "Tecnólogo en...." Los 
programas de pregrado en Artes conducen al título de: "Maestro en ......" Los 
programas de especialización conducen al título de especialista en la ocupación, 
profesión, disciplina o área afín respectiva. Los programas de maestría, doctorado 
y post-doctorados, conducen al título de magíster, doctor o al título correspondiente 
al post-doctorado adelantado, los cuales deben referirse a la respectiva disciplina o 
a un área interdisciplinaria del conocimiento. PARÁGRAFO 1o. Los programas de 
pregrado en Educación podrán conducir al título de "Licenciado en ......" Estos 
programas se integrarán y asimilarán progresivamente a los programas académicos 
que se ofrecen en el resto de instituciones universitarias o escuelas tecnológicas y 
en las universidades. PARÁGRAFO 2o. El Gobierno Nacional, de acuerdo a las 
leyes que rigen la materia, reglamentará la expedición de los títulos de que trata 
este artículo, previo concepto del Consejo Nacional para la Educación Superior 
(CESU).  
                                                        
30 CONSEJO NACIONAL DE ACREDITACION. [en línea]. https://www.cna.gov.co/1741/channel.html 
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8. MARCO METODOLÓGICO 
 
 
8.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Para la presente investigación, se estimó la metodología de tipo cualitativo, con una 
transversalidad que converge en la descripción de una hipótesis y la deducción de 
ciertas variables, teniendo en cuenta la identificación de tendencias de acuerdo a 
los enfoques, los diseños metodológicos, las temáticas del mercadeo electrónico y 
los instrumentos indicados para indagar en nuestra población objeto, tal cual lo 
expresa  (Meyer) 31 en su Síntesis de "Estrategia de la investigación descriptiva”. 
 
Objetivo:  
El objetivo de la investigación descriptiva para este proyecto conlleva a proveer de 
argumentos consistentes para llegar a conocer las situaciones, costumbres y 
actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las actividades, 
objetos, procesos y personas. Su meta no se limitó a la recolección de datos o bases 
secundarias de información, sino a la predicción e identificación de las relaciones 
que existen entre dos o más variables. Esta metodología generó herramientas para 
analizar los datos sobre la base de las evidencias de información secundaria con 
respecto a las prácticas de promoción en el CDITI, además se expuso la información 
de manera cuidadosa y luego se analizaron minuciosamente los resultados, a fin de 
extraer generalidades significativas que contribuirán a que con acierto se 
promuevan los servicios del centro de formación. 
 
 
                                                        
31 VAN DALEN, Deobold, MEYER, William. Síntesis de "Estrategia de la investigación descriptiva" 
en Manual de técnica de la investigación educacional. 
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8.2 MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
En la aplicación del instrumento se señalaron los datos obtenidos y la naturaleza 
exacta de la población de donde fueron extraídos, para el caso de estudio la 
delimitamos en aprendices matriculados en programas de formación titulada en la 
vigencia 2017 en el Centro de diseño e innovación Tecnológica Industrial. La 
población —a veces llamada universo o agregado— constituye siempre una 
totalidad. Las unidades que integraron la población objeto de estudio fueron 
individuos, hechos o elementos que ayudaron a conocer la percepción de aspirantes 
mediante canales de comunicación en torno a la oferta y servicios que presta el 
CDITI de la Regional Risaralda. Una vez identificada la población con la que se 
trabajó, se decidió la recolección de datos de una muestra representativa de ella. El 
método elegido dependió de la naturaleza del problema y de la finalidad para la que 
se desee utilizar los datos. 
 
Población total:  
Muchas veces no es difícil obtener información acerca de todas las unidades que 
componen una población reducida, pero los resultados no pueden aplicarse a 
ningún otro grupo que no sea el estudiado.  
 
Muestra de la población:  
Al tratarse de una población amplia se recogió la información a partir de unas pocas 
unidades cuidadosamente seleccionadas, ya que si se hubiese abordado cada 
grupo, los datos perderían vigencia antes de concluir el estudio. Si los elementos de 
la muestra representan las características de la población, las generalizaciones 
basadas en los datos obtenidos pueden aplicarse a todo el grupo.  
 
Expresión de datos:  
Los datos descriptivos se expresaron en términos cualitativos y cuantitativos. Se 
34 
 
puede utilizar uno de ellos o ambos a la vez.  
 
Cualitativos (mediante símbolos verbales): Se usan en estudios cuyo objetivo es 
examinar la naturaleza general de los fenómenos. Los estudios cualitativos 
proporcionan una gran cantidad de información valiosa, pero poseen un limitado 
grado de precisión, porque emplean términos cuyo significado varía para las 
diferentes personas, épocas y contextos. Los estudios cualitativos contribuyen a 
identificar los factores importantes que deben ser medidos. (Visión cientificista). 
  
Cuantitativos (por medio de símbolos matemáticos): Los símbolos numéricos que 
se utilizan para la exposición de los datos provienen de un cálculo o medición. Se 
pueden medir las diferentes unidades, elementos o categorías identificables. 32 
 
FASES:  
 
FASE 1. CARACTERISTICAS DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION 
Hasta este punto se examinaron las características del problema de investigación, 
de igual modo se definieron y formularon las hipótesis, así como la elección de 
temas y fuentes secundarias apropiadas al tema.  
 
 
FASE 2. TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN 
En esta etapa de realizo la selección o elaboración de técnicas para la recolección 
de percepción de los aspirantes frente al tema estudiado. 
 
Con el fin de clasificar los datos se definieron categorías precisas, que se adecuen 
                                                        
32 DEOBOLD B. Van Dalen; MEYER, William. Síntesis de "Estrategia de la investigación descriptiva" 
En Manual de técnica de la investigación educacional, 2006. 
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al propósito del estudio y permitan poner de manifiesto las semejanzas, diferencias 
y relaciones significativas entre las variables definidas en el marco teórico.  
 
FASE 3. VALIDACIÓN DE LA TÉCNICA  
Se verificó la validez de las técnicas a emplear y el instrumento para la recolección 
de datos.  
 
FASE 4. INTERPRETACIÓN DE DATOS 
Se procedió a realizar observaciones objetivas y exactas.  
Ya aplicado el instrumento se describieron, analizaron e interpretaron los datos 
obtenidos, en términos claros y precisos. 
 
FASE 5. DIAGNOSTICO 
De acuerdo a la interpretación de datos se realizó un diagnóstico para identificar 
preferencias y usabilidad de nuevas herramientas tecnológicas. 
 
FASE 6. DISEÑO DE PROTOTIPO DE APLICATIVO 
Se realizó la recolección de requerimiento y se procedió con el diseño de la app que 
responderá a ser una herramienta efectiva para la promoción de los programas del 
centro. 
 
 
8.3 TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
Aduciendo características de los estudios consultados se tuvieron en cuenta dos 
tipologías de que forman parte de esta investigación descriptiva.  
 
Encuesta  
Se llevó a cabo este instrumento pues es el indicado cuando se presentan 
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problemas que surgen en organizaciones educacionales, gubernamentales, 
industriales o políticas. Se efectuó minuciosas descripciones de los fenómenos 
estudiados, a fin de justificar las disposiciones y prácticas vigentes o elaborar planes 
más inteligentes que permitan mejorarlas. Aquí se percibió el ambiente entre los 
actores vinculados al proceso educativo y la relación de la institución lo cual  el 
estado de los fenómenos o problemas, pero también podremos comparar la 
situación existente con las pautas aceptadas.  
 
Aunque es lógico que los datos puedan extraerse a partir de toda la población, se 
determinó la aplicación del instrumento en una muestra cuidadosamente 
seleccionada y representativa la comunidad vinculada al CDITI. 
  
La información que se obtuvo refiere a un gran número de factores relacionados con 
el fenómeno y a unos pocos aspectos recogidos.  
 
• Estudios de interrelaciones  
Identifican las relaciones que existen entre los hechos para lograr una verdadera 
comprensión del fenómeno ha estudiado, para tener mayor precisión con la 
percepción de imagen tendremos en cuenta los estudios correlacionales, que se 
utilizan como herramienta paras las investigaciones con objeto social. 
 
• De correlación:  
Se utilizan para determinar la medida en que dos variables se correlacionan entre 
sí, es decir el grado en que las variaciones que sufre un factor se corresponden con 
las que experimenta el otro. Las variables pueden hallarse estrecha o parcialmente 
relacionadas entre sí, pero también es posible que no exista entre ellas relación 
alguna.  
 
La aplicación de la metodología hecha a la población de estudio del CDITI con 
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respecto prácticas educativas para el desarrollo de la innovación en el centro de 
diseño e innovación tecnológica industrial: imprimió creatividad para el desarrollo de 
la formación profesional integral no solo debe arrojarnos las interrelaciones y el 
estado en que se hallan los fenómenos, sino también en los cambios que se 
producen en el transcurso del tiempo. En él se describe el desarrollo que 
experimentan las variables durante un lapso que puede abarcar meses o años. 
 
 
8.4. DISEÑO MUESTRAL 
 
8.4.1. Tamaño y precisión deseada  
 
Se calculó un tamaño de muestra buscando una confiabilidad del 95%, un error de 
muestreo del 6% y un porcentaje de no respuesta cercano al 5%. El diseño muestral 
obedece a un muestreo aleatorio simple cuya expresión se presenta a continuación.  
 
 
Donde:  
 
· N Población.   
· Z Confiabilidad.  
· p Probabilidad de éxito.  
· q Probabilidad de fracaso.  
· d Error de muestreo.   
 
La distribución de la muestra se presenta en el siguiente cuadro: 
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Tabla 1. Distribución Muestral 
 
NIVEL MATRICULADOS 
OPERARIO 21 
TECNICO 206 
TECNÓLOGO 106 
ESPECIALIZACION 29 
TOTAL 362 
 
Fuente. Cálculos a partir del PE-04 de 2017. Programación Específica de cursos 
largos, Especiales y eventos por regional y centro. 
 
 
8.4.2. Selección de la muestra 
 
Se realiza una selección de aprendices matriculados en fichas tituladas de la 
modalidad presencial del Centro de Diseño e Innovación Tecnológica Industrial, de 
diferentes estratos, programas, niveles y género. A continuación se presenta la ficha 
técnica del muestreo. 
 
Tabla 2. Ficha metodológica del estudio 
 
Nombre del proyecto Plan de Mercadeo para la promoción de la oferta educativa 
y servicios del Centro de Diseño e Innovación Tecnológica 
Industrial 
Objetivo Elaborar un plan de mercadeo con el propósito de 
incrementar la participación del mercado potencial para el 
centro de Diseño e Innovación Tecnológica Industrial frente 
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la oferta educativa y demás servicios de la entidad. 
Universo de estudio Aprendices matriculados en programas de formación titulada 
presencial del Centro de diseño e Innovación Tecnológica 
industrial, activos en el año 2017. 
Población  
NIVEL MATRICULADOS 
OPERARIO 1055 
TECNICO 2056 
TECNÓLOGO 3518 
ESPECIALIZACION 174 
TOTAL 6803 
 
Marco Muestral Reporte PE-04 de 2017. Programación Específica de cursos 
largos, Especiales y eventos por regional y centro el cual es 
extraído del aplico Académico Administrativo SofiaPlus. 
Tamaño de Muestra 362 Aprendices 
Distribución Selección Aleatoria de los individuos considerando 
similitudes en la probabilidad de selección para cada uno de 
los niveles de formación presencial del centro de Formación. 
• Operario = 21 
• Técnico = 206 
• Tecnólogo = 106 
• Especialización = 29 
Diseño Muestral Muestra probabilística, estratificada 
Precisión Error de estimación de los indicadores iguales o inferiores al 
6% 
Cobertura geográfica Centro de Diseño e Innovación Tecnológica Industrial en la 
ciudad de Dosquebradas Risaralda. 
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8.4.3. Variables 
 
Considerándose una investigación descriptiva y exploratoria, se estableció que esta 
midió una serie de variables en la población objetivo. Se precisa que una variable 
es un símbolo o concepto que adopta un determinado valor como lo manifiesta 
McDaniel Y Gates33, siempre que busca responder a la valoración de los objetivos 
propuestos de la investigación.  
 
A. Datos de la Persona 
Este segmento recoge la información demográfica del los aprendices 
entrevistados, con el fin de tener conocimiento respecto que tipo de persona 
se está entrevistando y de esta forma identificarla dentro de los grupos de 
análisis. 
 
B. Nivel de formación 
Se aplica para determinar el nivel de formación en el cual se matriculo el 
aprendiz entrevistado. 
 
C. Marketing 
Indaga a cerca de las percepciones que tienen los aprendices respecto de 
los planes y herramientas de marketing que tiene el centro de formación para 
promocionar las ofertas y servicios que presta el SENA. 
 
D. Valoración institucional 
Busca que se identifiquen las diferentes medidas que usa el centro de 
formación para generar un mayor acercamiento de público objetivo.  
 
                                                        
33 MCDANIEL C, GATES, R. Investigación de Mercados Contemporánea. Ed. 4. International Thompson Editores. México. 
1999 
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E. Nivel de satisfacción 
Se pretende encontrar respuesta sobre los niveles de satisfacción que tienen 
los aprendices respecto de la forma como el centro de formación promociona 
sus programas frente a la demanda en el mercado 
 
 
9. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE RESULTADOS 
 
 
9.1. DISEÑO MUESTRAL 
 
A continuación se describe el análisis de cada una de las variables planteadas en 
la encuesta, la entrevista a un experto y sus resultados producto de un trabajo de 
campo. 
 
 
9.1.1. Resultados de la encuesta 
 
La encuesta se realizó a 362 personas caracterizados como aprendices del Centro 
de Diseño e Innovación Tecnológica industrial, presentando la siguiente 
información. 
 
 
Figura 2. Información por género 
218, 
60%
144, 
40%
Género
Hombre
Mujer
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De la población encuestada el 60% son hombres que corresponde a 218 
encuestas aplicadas y el 40% son mujeres a las cuales se les aplicó 144 
encuestas. 
 
 
 
 
Figura 3. Estrato socioeconómico 
 
Igualmente el 24,58% de los aprendices residen en estrato 1, el 40,60% al 
estrato 2, el 24,86 % al estrato 3, el 6,62% al estrato 4, el 3,03 al estrato 5 y 
el 0.27 al estrato 6. 
 
Realizando un cruce de variables podemos reconocer que la mayor 
participación de aprendices está en el estrato 2, con 87 hombres y 60 
mujeres. Los resultados obtenidos evidencian que la mayor parte de la 
población se encuentran en los estratos 1,2 y 3 catalogado como medio- bajo 
con un porcentaje de 90,05 de la población muestral. 
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Figura 4. Rango de edad 
 
Los aprendices del CDITI se encuentran en mayor proporción entre los 14 y 
25 años representados en 67,1% de participación según los registros de 
matrícula. La población en edad adulta entre 25 y 40 años es del 21,8% y de 
los 40 años en adelante se tiene una participación del 11,04%. 
 
En el rango de edad que se tiene mayor participación puede notarse que los 
hombres tienen el 52% y las mujeres el 36% de la población que oscila entre 
los 14 y 40 años de edad respecto de la población tomada para la muestra. 
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1. ¿En qué nivel de formación se matriculó en el SENA - Centro de 
Diseño e Innovación Tecnológica Industrial? 
 
 
Figura 5. Niveles de Formación presencial 
 
 
Más de la mitad de la población (190 aprendices) se encuentra matriculada 
en un programa de formación técnico representando el 57 % de la población 
muestral de los cuales el 56,84% son hombres y el 43,15% son mujeres. 
 
96 aprendices encuestados están matriculados en tecnólogos y 19 
pertenecen a programas de formación  concernientes a especializaciones 
tecnológicas y se les atribuye el 37% de participación. 
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2. ¿Por cuál medio se enteró de la Oferta educativa en la que se 
matriculó en el SENA? 
 
 
Figura 6. Medios de difusión 
 
El medio que tiene más representatividad entre en esta variables es el voz a 
voz con un 36,18%, segundo de las paginas institucionales del SENA como 
www.senasofiaplus.edu.co y www.sena.edu.co con un 27,90%, y en tercer 
lugar encontramos las redes sociales con una participación de 14,08%. 
 
Se evidencia con una notable participación que la información también se 
difunde en las instituciones educativas de educación media y se obtiene que 
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45 aprendices que representan el 12.43% se han enterado mediante canales 
dispuestos en dichas instituciones.  
 
El 42,54% de las personas encuestadas se ha enterado de las ofertas 
educativas mediante el uso de las Tics, se ese porcentaje el 68,18% tienen 
edades entre los 14 y 25 años (105 aprendices) y han tenido preferencia por 
los técnicos y tecnólogos representando un 63% de la población que usó 
medios digitales para enterarse de los servicios y ofertas del SENA. 
 
3. ¿La información suministrada por el canal de comunicación por 
el cuál usted se enteró de la oferta del SENA - Centro de Diseño e 
Innovación Tecnológica Industrial fue? 
 
 
 
Figura 7. Información suministrada 
 
Se precisa que el 59 % de los encuestados coinciden que la información fue 
suficiente y clara por parte del CDITI a la hora de brindar de la claridad de la 
información de la oferta educativa, sin embargo el 41% manifiestan alguna 
informidad respecto de la misma. 
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4. ¿De los siguientes medios digitales, cuál usa para tener 
información del SENA? 
 
 
 
Figura 8. Medio digitales 
 
La usabilidad de los medios digitales es del 100% ya que todos los 
encuestados los han utilizado por lo menos en una ocasión, de esta forma se 
estima que el medio más utilizado son los buscadores con 55,19%, lo que 
evidencia que un poco más de la mitad de los aprendices usan este tipo de 
herramientas. En una menor proporción está Facebook con 15,19% y las 
paginas institucionales con un porcentaje de 19,33. El porcentaje restante lo 
conforman herramientas como WhatsApp, Instagram y twitter.  
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5. ¿Considera que la forma como el Centro de Diseño e Innovación 
Tecnológica Industrial oferta sus programas a través de medios de 
comunicación es? 
 
 
 
Figura 9. Forma de promoción 
 
 
Existe un panorama positivo frente  la percepción de la forma como el CDITI 
oferta sus programas con un 70% de favorabilidad, sin embargo el 30% 
restante estima que dicha promoción es regular. 
 
 
 
 
 
 
112, 31%
143, 39%
107, 30%
Forma de promoción de Programas
Excelente
Buena
Regular
49 
 
6. ¿Qué recurso electrónico usa para realizar sus consultas, 
trabajos y conexiones digitales? 
 
 
 
Figura 10. Recursos Electrónicos utilizados 
 
 
Superando el 70% de los aprendices encuestados el uso del teléfono móvil 
marca la diferencia frente a otros aparatos electrónicos para realizar 
consultas u otras operaciones digitales. Igualmente se estima el uso del 
computador en un 24,58%, los demás recurso electrónicos conforman el 5% 
de uso en las personas que contestaron el instrumento. 
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7. ¿Considera que el SENA debería tener una aplicación móvil para 
la promoción de sus programas y servicios? 
 
 
 
Figura 11. App para gestión de las ofertas y servicios del CDITI 
 
 
Indudablemente la participación de la tecnología en procesos 
organizacionales se materializa en herramientas que agilizan la gestión. 
Exceptuando un 5% de la población muestral, el restante que compone un 
95% estima que el Centro de diseño e innovación Tecnológica Industrial debe 
tener dentro de sus canales de comunicación una herramienta que 
promulgue ampliamente su oferta educativa y de servicios. 
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9.1.2. Resultados de las entrevistas 
 
Las entrevistas a profundidad con expertos en gestión de la información y análisis 
de procesos de programación busco conocer con mayor precisión un enfoque 
estratégico de generar una aplicación para la gestión de la promoción de una 
institución educativa, así como el perfil o segmentación de los que serían candidatos 
para el uso de la aplicación y finalmente su perspectiva sobre el uso de una 
herramienta TIC para dicha divulgación en el ámbito educativo. 
 
Con un análisis de conceptos se entre se logró organizar la información de las 
distintas entrevistas para así interrelacionar los datos, exponiendo las similitudes y 
principales diferencias. 
 
De los dos expertos entrevistados, con perfiles pertinentes al desarrollo de 
aplicaciones móviles y gestión de la información tanto en la enseñanza como en el 
desarrollo laboral de cada profesional, expresaron la relevancia e importancia de 
que en una institución se promuevan este tipo de acciones que la involucran en 
temas de vanguardia de las autopistas de la información, reconociendo una 
aplicación móvil como un canal innovador y con bastante audiencia para el medio 
de aplicación. 
 
Manifestaron además que el dinamismo de una aplicación radica en que los 
teléfonos móviles o tablets son dispositivos íntimos que están a menos de un metro 
de distancia de las personas, además que el celular se convierte en el primer punto 
de acceso a la red, con una participación superior a los computadores personales y 
el 70% de su uso está dedicado a las aplicaciones móviles. 
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La proximidad del celular es tal que las personas mira el celular todo el tiempo por 
esta y otras razones es que las marcas deben estar en la mente y la recordación de 
la gente.  
 
 
10. APLICACIÓN MOVIL PARA LA PROMOCIÓN EDUCATIVA 
 
El desarrollo de una aplicación móvil contribuirá al mejoramiento de la calidad 
educativa desde perspectiva de información al instante y oportuna, cuando esta 
influye directamente en fortalecer los canales de comunicación entre aspirantes 
demandantes de programas de formación y la oferta educativa que sostiene el 
SENA con los colombianos. Por esta y otras razonas que se evidencian en el 
desarrollo de la investigación, el manejo integral de las Tics sostiene una estrecha 
relación con las oportunidades educativas y el acceso a formación para el trabajo y 
el desarrollo humano. 
 
10.1. Levantamiento de requerimiento de Software a implementar 
 
Tabla 3. Requerimientos de Software 
 
Nº TÉCNICA DESCRIPCIÓN FASE Y 
ACTIVIDAD 
1 Identificación de 
la solicitud 
A partir de los usuarios y/o 
clientes interesados se inicia 
con la recolección de 
información que ilustre la 
intención del software y el 
problema a solucionar. 
Etapa inicial de a 
cargo de los 
expertos en 
programación. 
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2 Análisis de 
documentación y 
obtención de 
requerimientos 
Se obtiene información de los 
requerimientos funcionales y los 
no funcionales del software a 
partir del marco conceptual y la 
demás información que se ha 
elaborado a partir de esta 
investigación. 
Reunión para 
acordar acciones y 
plan de trabajo y 
verificar la 
información. 
3 Observación Se estudia el entorno de trabajo 
de los usuarios interesados en 
el proyecto, se observa 
pasivamente con las notas que 
se toman de la usabilidad de 
otras aplicaciones y activamente 
cuando se pregunta a los 
usuarios de las App su 
satisfacción. 
La observación se 
realiza para 
obtener indicios 
claros para 
programar. 
4 Encuestas o 
cuestionarios 
Se recopila  eficientemente los 
requerimientos de muchas 
personas, con un propósito y 
una audiencia definida, para 
esto se deben tener muy claros 
los objetivos del negocio 
Aplicación de la 
encuesta, las 
preguntas 
ilustraran las 
necesidades de la 
audiencia. 
5 Workshop Realización de mesas de trabajo 
utilizando el material recopilado 
y desglosando las acciones a 
realizar para la creación de la 
aplicación 
Se identifican las 
ideas y se evalúan 
para iniciar con la 
creación de la App. 
6 Historia del 
usuario 
Se refiere a la aproximación 
simple del levantamiento de 
Etapa final antes de 
dar inicio con el 
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requerimiento de software, de 
esta forma se formalizan los 
requerimientos escritos. Se 
describen los roles, la 
funcionalidad y el resultado de la 
aplicación. 
modelado y 
prototipado 
 
 
 
 
 
 
10.2. Modelado, inspecciones y prototipo 
 
10.2.1. Programación HTML 
 
Después del análisis de los requerimientos se inicia con el modelado de procesos, 
los casos de uso, inspecciones y prototipos. De esta forma se inicia con la 
programación de la aplicación. 
 
La programación se realiza en HTML, estructurada en dos secciones específicas. 
Estas secciones componen bloques con descriptores definidos, en la primera parte 
se evidencia el encabezado de la página permitiendo así sus identificación, y 
estableciendo la dirección URL. En la segunda sección se encuentra el cuerpo del 
documento con todas las demás características. 
 
Teniendo en cuenta que el diseño de la página debe ser trasformado en APP, 
mediante un editor se plasma la información requerida para dar funcionalidad a la 
página, agregando los descriptores necesarios para acceder a texto e imágenes 
de acuerdo al requerimiento levantado.  
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Figura 12. Primer pantallazo de inicio de código de programación. 
 
 
Figura 13. Ultimo pantallazo de fin de código de programación. 
 
La programación en HTML, se considera sencilla a comparación de otros lenguajes, 
por eso es necesaria para cualquier página web que opere bajo un código de 
programación. 
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10.2.2. Primer modelo en página web 
 
 
 
Figura 14. Pantallazo 1 de página de prueba según la programación. 
 
 
 
 
Figura 15. Pantallazo 2 de página de prueba según la programación. 
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10.2.3. Impresión básica estética de ubicación de botones 
 
 
Figura 16. Pantallazo ubicación de botones en página web 
 
10.2.4. Diseño y funcionalidad de botones 
Los botones fueron diseñados específicamente para la aplicación en estudio en 
Ilustrador. 
 
 
Tabla 4. Funcionalidad de Botones 
 
NOMBRE DEL BOTÓN 
 
DESCRIPCIÓN 
 
ENTORNO 
GRÁFICO 
 
 
Tendrá la función de solicitar 
datos básicos para el registro 
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Regístrate 
de los usuarios de la aplicación 
generándose una base de 
datos de usabilidad de la 
misma. 
 
 
 
 
 
 
 
Cursos 
Acceso directo a la inscripción 
de los cursos que ofrece el 
Centro de Diseño e innovación 
Tecnológica Industrial, en 
todas las modalidades de 
formación. Para la formación 
virtual se tendrá un enlace 
 
 
 
 
 
 
 
Noticias 
Enlazado con el blog del CDITI 
para tener información a la 
mano de todas las ofertas y 
actividades a realizar. 
 
 
 
Empleo 
 
 
Enlace directo a la APE – 
Agencia pública de empleo 
para el entorno productico de 
vacantes en la región. 
 
 
 
Certificados 
Los usuarios podrán tener 
acceso a la página de 
certificados digitales y saber 
que formaciones han 
realizado. 
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Quienes Somos 
Acceso directo a la página 
oficial del SENA. 
www.sena.edu.co donde se 
encontrará toda la información 
de la entidad más querida por 
los colombianos 
 
 
 
 
 
 
Barra interactiva  
 
 
La barra que se desplaza y se 
oculta, contiene los enlaces a 
los perfiles de redes sociales 
del centro de formación y la 
estrategia nacional de 
comunicaciones SENA. 
 
 
 
10.2.5. Pruebas de Funcionalidad y adaptación a la App 
 
Después del montaje digital de la página web según las características de acuerdo 
a los requerimientos, se realizaron las pruebas necesarias y la respectiva transición 
a la extensión móvil. A continuación se evidencia el progreso de la aplicación hasta 
llegar a un prototipo digital con funcionalidades básicas para ser instalada en un 
Smartphone. 
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Figura 17. Pantallazo inicial de panel de navegación  
 
Se realiza la migración de los datos gestionados en HTML mediante software 
especializado, estableciendo términos de tamaño de fuente, gráfico y entorno 
general que se adapte a cualquier resolución de pantalla. 
 
 
 
Figura 18. Prueba de adecuación de aplicación en Smartphone 
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10.2.6. Instalación de App SENA 
 
A continuación se muestra los pantallazos del prototipo de la App del CDITI 
totalmente funcional e instalada en un teléfono móvil. 
 
 
    
 
 
 
   
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 19. Aplicación instalada en Smartphone 
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Figura 20. Interfaz gráfica de prototipo de APP CDITI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 21. Funcionalidad de botón de registro 
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Figura 22. Funcionalidad de botón de Cursos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 23. Funcionalidad de botón de Noticias 
64 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 24. Funcionalidad de botón de Empleo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 25. Funcionalidad de botón de certificados 
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Figura 26. Funcionalidad de botón de Quienes somos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 27. Barra interactiva. Enlace con Facebook. 
66 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 28. Barra interactiva. Enlace con Twitter 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 29. Barra interactiva. Enlace con Canal de Youtube del CDITI 
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Figura 30. Barra interactiva. Enlace con perfil de Instagram 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 31. Opción Salir del prototipo de App SENA CDITI
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11. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA PROMOCIÓN DE LA OFERTA EDUCATIVA Y LOS SERVICIOS 
DEL CENTRO DE DISEÑO E INNOVACIÓN TECNOLÓGICA INDUSTRIAL 
 
 
A continuación se refieren algunas estrategias de marketing Mix que llevándolas a ejecución estimularía notablemente 
la inscripción a los programas de formación que oferta el Centro de Diseño e Innovación Tecnológica Industrial.  
 
 
Tabla 5. Estrategia de Producto 
 
OBJETIVO POBLACION ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS INDICADOR RESPON
SABLES 
Promover 
la 
diversificaci
ón y 
socializació
n de la 
oferta 
educativa 
que brinda 
Estudiantes 
de último 
grado de las 
instituciones 
educativas 
del área de 
influencia del 
Centro de 
Formación 
Analizar la oferta 
actual y la 
aceptación de 
los programas 
ofertados por la 
institución. 
Determinar el ciclo de vida de la oferta 
actual del CDITI. 
 
Talento humano 
dedicado a la 
identificación de 
la necesidad 
académica del 
medio y la 
audiencia  
potencial de 
ingreso a los 
Nº de 
instituciones 
educativas y 
aspirantes 
impactadas 
con la 
estrategia  
Coordinac
ión de 
formación 
profesion
al integral 
Establecer el 
perfil actual de la 
audiencia  
Elaborar una matriz de identificación 
enfocada en posicionar el centro 
como aliado estratégico para el 
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el CDITI  desarrollo personal y laboral de los 
ciudadanos en el Departamento. 
programas de 
formación 
Definir 
estratégicament
e la marca del 
centro de 
formación 
Activación de marca a través de 
campaña “SENA, mi casa, tu casa, la 
casa de todos” 
Potencializar las 
condiciones de 
infraestructura 
del centro del 
Formación 
Visitas guiadas al centro de formación 
exaltando los beneficios de 
infraestructura del centro de 
formación. 
 
 
Tabla 6. Estrategia de Plaza 
 
OBJETIVO POBLACION ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS INDICADOR RESPON
SABLES 
Fijar el 
canal a 
utilizar por 
el centro de 
Población 
con 
característica
s definidas 
Identificar los 
factores de 
localización 
como estrategia 
Análisis sobre localización mediante 
método cualitativo e identificación de 
fortalezas de infraestructura como 
estrategia central de acercamiento 
Especialista en 
análisis de 
mercados para 
la identificación 
Nº Número de 
visitas 
realizadas al 
centro de 
Subdirecc
ión de 
Centro en 
conjunto 
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formación 
para 
acercarse a 
los 
aspirantes 
en los que 
se 
promueve 
el interés 
por usar 
sus 
servicios 
para el 
ingreso a los 
programas 
del centro de 
formación 
diferencial  en el 
acceso oportuno 
de los servicios 
del CDITI 
de fortalezas de 
infraestructura y 
de servicio 
educativo 
formación con 
la intención de 
acceder a la 
oferta 
educativa y los 
servicios del 
CDITI. 
con la 
coordinaci
ón de 
formación
. 
 
 
 
Tabla 7. Estrategia de Promoción 
 
OBJETIVO POBLACION ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS INDICADOR RESPON
SABLES 
Determinar 
las 
Audiencia de 
mercado con 
Aprovechamient
o del cliente 
*Campaña “Mi casa, tu casa, la casa 
de todos” 
*Mercadólogo 
y/o community 
Nº Número de 
aprendices 
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herramient
as idóneas 
para la 
promoción 
de la oferta 
educativa y 
de servicios 
del centro 
de 
formación. 
intención y 
característica
s de ingreso 
a los 
programas 
de formación 
del centro. 
interno para la 
exteriorización y 
fortalecimiento 
de la imagen del 
CDITI. 
  
manager. 
*Diseñador 
Gráfico. 
*Medios 
impresos. 
*Souvenir 
impactados 
con la 
campaña 
Implementar la 
promoción de 
los servicios del 
centro utilizando 
Marketing 
directo, e-
commerce e 
implementación 
de herramientas 
Tics 
 
Uso estratégico de la base de datos 
suministrada por los posibles 
aspirantes y aprendices del CDITI, 
con el fin de enviar información de 
interés a los correos electrónicos 
Nº Número de 
correos 
enviados con 
información de 
promoción de 
la oferta del 
CDITI 
 
Actualización permanente del Blog 
Institucional que permita la 
interacción de un mayor número de 
usuarios, verificando el número de 
visitas, el fácil acceso y la pertinencia 
de la información publicada. 
Nº de visitas y 
consultas a 
través del Blog 
Institucional 
 
Comunicación a través de Redes 
sociales con la intención de generar 
una comunidad digital, con aspectos 
Nº de 
seguidores u 
de 
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interactivos que promuevan la 
comunicación. 
interacciones a 
través de la 
comunidad en 
redes sociales 
Implementación de un boletín digital 
con un diseño atractivo y concreto 
que pueda impactar principalmente 
empresarios y egresados. 
Nº de 
empresarios 
informados 
 
Publicación de brochure con los 
servicios que ofrece el CDITI con el fin 
de captar la atención de clientes 
potenciales segmentados. 
 
N/A  
Realización de productos 
audiovisuales bien pensados y 
diseñados con la intención de 
promoción de la oferta y servicios del 
CDITI. 
 Nº de clientes 
potenciales 
impactados 
 
Aplicación de instrumentos para 
medir la satisfacción de los servicios 
prestados, evidenciando la calidad de 
los mismos y estimando el análisis y 
 Nº de clientes 
entrevistados 
en servicio 
post venta 
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la evaluación. 
Creación de un programa que 
fomente la creación de estrategias 
innovadoras para la apropiación de la 
cultura de la innovación, haciendo 
 Nº de 
propuestas 
innovadoras a 
implementar 
en el CDITI 
 
Implementar desarrollos tecnológicos 
para el mejoramiento de procesos 
que puedan generar cambios en los 
procesos cotidianos de la comunidad 
educativa. De esta forma generar una 
cultura de innovación dentro del 
centro de formación. 
 Nº de procesos 
internos 
mejorados 
 
 
 
Estrategia de Promoción 
 
De acuerdo al objeto misional de SENA como entidad prestadora de servicio de educación para la capacitación en 
asuntos de trabajo y desarrollo humano, esta institución como entidad estatal ofrece gratuitamente sus servicios. Por 
lo anterior no se hace necesario generar una estrategia al respecto.
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Tabla 8. Aspectos importantes de marketing para CDITI 
 
 
ASPECTOS 
 
DESCRIPCIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
Segmentación de la 
Audiencia 
 
 
 
 
El SENA a nivel Nacional tiene un amplio 
reconocimiento o “GoodWill” entre la población 
colombiana. Ha logrado generar conexiones de 
recordación con su sistema de servicio al cliente. 
Sin embargo algunos de sus centros presentan 
baja demanda porque no se conoce del todo el 
público objetivo interesado por su oferta o quizá 
por el nivel de atracción de sus programas. 
Es importante para el centro de diseño 
establecer los escenarios que son habituales a 
su público objetico allí es donde hay que 
encontrarlo para decirle algo de alguna forma. 
 
 
 
 
Creación de Comité de 
Comunicaciones del Centro 
 
 
 
 
De acuerdo a los propósitos del centro según su 
objeto misional, se debe manejar altos 
estándares de procesos innovadores y creativos. 
La multidisciplinariedad de profesionales dentro 
de su personal (Comunidad Educativa) logra 
evidenciar que con un trabajo dirigido puede 
realizarse grandes estrategias de promoción que 
según el instrumento aplicado el voz a voz sigue 
siento una de las formas de comunicación más 
recurrentes entre la población. 
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Implementación de App 
 
 
 
La cercanía con las tecnologías invade cada vez 
más la incipiente necesidad de tener todo a la 
mano. El CDITI cuenta con el talento humano 
para desarrollar en plenitud la aplicación móvil 
que oferte sus programas y servicios. Es 
importante valerse de herramientas TICS para 
tener mayor contacto con la audiencia 
anteriormente identificada. 
 
 
 
 
Generación de contenidos 
 
 
 
De acuerdo al enfoque estratégico realizado por 
el comité de comunicaciones de centro, debe 
generarse una parrilla de contenidos que 
promuevan la visibilidad del CDITI y sus 
servicios como estrategia de marketing. Todo 
esto debe tener priorizado su objetivo, la red 
social a impactar, la acción, el tipo de contenido, 
un indicador que impacte la institución y sobre 
todo un pliego de seguimiento que evalúe la 
tendencia e impacto de la estrategia. 
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Como análisis y resultado de la presente investigación, se exponen a continuación 
las siguientes conclusiones y recomendaciones 
  
 
12.1. CONCLUSIONES  
 
 
Con respecto al primer objetivo que determina el marco teórico planteado para esta 
investigación se pueden mencionar aspectos importantes que conducen al 
desarrollo de un modelo conceptual y la elaboración de un prototipo evolutivo que 
involucra la realización de actividades según los requerimientos analizados, de esta 
forma se abre la puerta para determinar la preferencia de la comunidad del Centro 
de Diseño e innovación Tecnológica Industrial por la implementación de una 
aplicación móvil que atienda la promoción de la oferta Educativa que involucra 
procesos de registro, inscripción, presentación de pruebas y matricula de 
aprendices, además de la consulta de certificaciones de la formación 
complementaria y titulada. 
 
Así, los aspectos más relevantes encontrados en el estudio dimensionan la 
necesidad de adoptar estrategias de marketing para la promoción de la oferta 
educativa y los servicios del Centro de Diseño e innovación Tecnológica Industrial. 
 
El centro de formación cuenta con los medios necesarios y suficientes para ejecutar 
un plan de marketing que allegue más y nuevos aspirantes al centro de formación. 
Los medios de comunicación enfocados al plan pueden ser aprovechados 
correctamente con estrategias de comunicación, identificando el público objetivo y 
de esta forma cumplir con segundo objetivo sobre la creación de una aplicación 
móvil que añada valor y brinde beneficios a la comunidad aspirante en el 
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departamento de Risaralda. 
 
La cercanía con las tecnologías invade cada vez más la incipiente necesidad de 
tener todo a la mano. El CDITI cuenta además con el talento humano para 
desarrollar en plenitud la aplicación móvil que oferte sus programas y servicios. Es 
importante valerse de herramientas TICS para tener mayor contacto con la 
audiencia anteriormente identificada. 
 
En cuanto al desarrollo del tercer objetivo que promueve estrategias de marketing 
es conveniente para el centro el manejo de las redes sociales como estrategia para 
atraer cada día más clientes y en este caso usuarios digitales que harían parte de 
la audiencia objetivo del CDITI. La acción de publicar constantemente mantiene un 
esquema y un protocolo para dar a conocer la gestión realizada desde cualquier 
entidad o institución. Por eso la estrategia de marketing digital para el CDITI no se 
traduce en solo subir “fotos” o “videos”, es una labor que se gesta desde el 
conocimiento del mercado y por eso debe designarse esta labor a un especialista. 
La estrategia será exitosa cuando se genera un plan que se centre en los objetivos 
y que mitigue los errores que perpetúan la poca o nula imagen que tiene el Centro 
en el mercado exterior. 
 
Igualmente, se evidencia un fuerte sentido de pertenencia en la comunidad 
educativa entrevistada del CDITI, lo que permite reconocer que se tiene gran 
potencial para la generación de estrategias de endomarketing en la apropiación de 
una cultura organizacional que trascienda al medio exterior. Esto también puede 
sumarse a la ejecución de una estrategia que penetre las redes sociales 
considerando esta última como atractiva para la difusión y promoción de contenidos 
del Centro de formación. 
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12.2. RECOMENDACIONES 
 
• Debe estimarse el marketing como herramienta consciente para la 
investigación, promoción y gestión del centro de formación. El potencial del 
CDITI frente a aspectos de Tecnología e industria es realmente interesante 
para generar una cultura de innovación frente a otras instituciones que 
añaden a sus procesos factores de creatividad, se debe aprovechar el talento 
para potencializar la imagen del centro ante la audiencia objetivo. 
 
• Se sugiere que se realicen mediciones periódicas que permitan evaluar el 
impacto de las estrategas y su evolución en el tiempo, la información 
resultante generaran mejoras para impactar directamente el grado de 
satisfacción de los estudiantes. 
 
• Se sugiere la generación de un plan de E-marketing que contemplen 
estrategias medibles y formales que puedan capturar la atención los clientes 
objetivos. 
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 Anexo A. Instrumento Aplicado 
 
Encuesta: estrategias para la comunicación SENA 
 
Estimado Aprendiz y egresado, agradecemos dedique unos minutos de su tiempo 
para contestar esta corta encuesta que tiene como fin la generación de estrategias 
de marketing para el acercamiento de aspirantes a la Oferta educativa y de servicios 
del Centro de Diseño e innovación tecnológica industrial. 
 
INFORMACION GENERAL 
 
• Género:  
a. ____ Masculino  
b. ____ Femenino 
 
• Estrato socioeconómico al que pertenece:   
a. 1 ____  
b. 2 ____  
c. 3 ____   
d. 4 ____   
e. 5 ____ 
 f. 6 ____ 
 
• Ubique su edad en alguno de los rangos descritos a continuación: 
a. 14 a 18 ____  
b. 18 a 25 ____ 
c. 25 a 40 ____      
d. 40 a 55 ____ 
e. 55 en adelante ____ 
1. ¿En qué nivel de formación se encuentra matriculado? 
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a) Operario 
b) Técnico 
c) Tecnólogo 
d) Especialización Tecnológica 
 
2. ¿Por cuál medio se enteró de la oferta Educativa en la que está hoy matriculado? 
 
a) ____ Publicidad impresa (Periódico, vallas o volantes) 
b) ____ Radio 
c) ____Voz a voz 
d) ____ Página web institucional 
e) ____ Redes Sociales 
f) Otro. Cual__________________________________________________ 
 
3.  La información suministrada por el canal de comunicación por el cual se enteró 
de la Oferta del CDITI fue: 
a) ____ Suficiente y Clara 
b) ____ Medianamente Suficiente 
c) ____ Insuficiente 
d) ____ Busco información en otra fuente 
 
4. De los siguientes medios digitales cuál usa para tener información del SENA. 
a) ____ Google 
b) ____ Facebook 
c) ____ Twitter 
d) ____ Instagram 
e) ____ Blog institucional 
f) ____ Otra aplicación Móvil 
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5. Considera que la forma como Centro de Diseño e Innovación Tecnológica 
Industrial oferta sus programas y servicios es: 
a) ____ Excelente 
b) ____ Buena 
c) ____ Regular 
 
6. ¿Qué recurso electrónico usa para realizar sus consultas, trabajos y conexiones 
digitales? 
a) ____ Computador 
b) ____ Teléfono Móvil 
c) ____ Tablet 
d) ____ Otro 
 
7. ¿Considera necesario que la promoción de los programas del CDITI cuenten con 
un plan de marketing digital mediante aplicaciones móviles? 
a) ____ Si 
b) ____ No 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
